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Lo ESTÉTICO Y LO EXTRA-ESTÉTICO DEL CARTEL 


Víctor Gerardo Rivas López 
y María Auxiliadora Zamorano Carreón 


El cartel es un medio de comunicación impreso y masivo que pue¬ 
de transmitir distintos tipos de mensaje, desde los culturales hasta 
los políticos, pasando por los publicitarios o los sociales. La efica¬ 
cia comunicativa del cartel implica tanto los aspectos no estéticos 
como los estéticos, ya que ambos interactúan para darle a este me¬ 
dio las características que lo distinguen de los demás. En este tex¬ 
to se pretende explicar tanto sus diferentes posibilidades estéticas 
como las extra-estéticas, por las que a menudo se le vincula con las 
artes plásticas. 

El cartel como medio de comunicación 

Se discute mucho sobre las posibilidades artísticas del diseño gráfi¬ 
co. Particularmente, el cartel es un objeto de diseño que se vincula 
constantemente con el arte, probablemente debido a sus amplias 
posibilidades estéticas; sin embargo, se le debe reconocer, ante 
todo como medio de comunicación visual con características cla¬ 
ramente definidas: con un doble soporte 1 (papel y pared) hecho 
para ser pegado y expuesto a la vista de los transeúntes que se 
compone por una imagen fija, acompañada de un texto corto que 
sirve como guía y expone un único mensaje . 2 


La palabra “soporte” (o sustrato) es una palabra técnica que define al material 
sobre el que está contenido cualquier diseño gráfico, puede tratarse de vidrio, 
plástico, madera, tela, por mencionar algunos; en el caso de los carteles, se 
utiliza comúnmente el papel. El concepto de “soporte” se relaciona con el de 
“formato” que se refiere a su forma, tamaño y orientación. 

Jorge Bermúdez, La imagen constante: el cartel cubano del siglo XX, p. 1. 
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Como se observa, el cartel está integrado por dos elementos 
inseparables en su composición: imagen y texto, que si bien pue¬ 
den asociarse de muy distintas formas y con diferentes niveles je¬ 
rárquicos dependiendo de cada caso en particular, están presentes 
siempre para comunicar el mensaje en cuestión. Esta doble inte¬ 
gración, lingüística y visual, tiene un carácter semiótico muy im¬ 
portante ya que debido al carácter polisémico de la imagen resulta 
de vital importancia guiar al receptor hacia un único sentido, de 
acuerdo con el propósito específico de cada proyecto. 

Otra de las particularidades del cartel es que se le colecciona, se 
le expone y se le observa una vez que ha dejado de cumplir con su 
función comunicativa. Existen museos dedicados a almacenar car¬ 
teles, catálogos que los clasifican y los difunden y personas que asis¬ 
ten a eventos donde se les observa ya lejos de las calles donde, en 
un principio, cumplieron con su cometido de difundir mensajes. 

El cartel como fenómeno urbano 

El cartel es un fenómeno urbano. Para que el cartel sea tal, tiene 
la necesidad no sólo de estar impreso sobre una superficie plana 
y transportable sino que, además, debe tener la posibilidad de pe¬ 
garse en algún lugar público para que sea observado. Se trata de 
un objeto que se reconoce, se interpreta y se disfruta al pasear por 
las calles. Según la visión benjaminiana del fláneur, en las ciudades 
modernas el cartel se observa en el contexto de la vida cotidiana, 
separado del momento en el que se desarrolla la actividad laboral, 
en el tiempo libre cuando los individuos salen a las calles a perder¬ 
se en la ciudad y tienen la libertad de disfrutar su entorno. 3 Sin 
embargo, hay casos como el de La Habana de la época de los 60 y 
70, que fue un centro de gran producción del cartel y que estuvo 
separada de la concepción capitalista de la vida social, por lo que 
se volvió un centro donde los carteles se integraron a la cultura na¬ 
cional y donde las personas los percibían e interpretaban allende 
el consumismo. En cualquier caso, y al margen de ejemplos como 
el que acabamos de citar, lo que hay que resaltar es que el paseante 


3 Bolívar Echeverría, Deambular (Walter Benjamín y la cotidianidad moderna), en 
http://www.litorales.filo.uba.ar/web-litorales6/art-2.htm#* (octubre de 2009). 
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urbano experimenta sensiblemente el mundo y, así, establece una 
relación tanto semiótica como estética con el entorno citadino 
que le da sentido al cartel como fenómeno estético y cultural. 

El fláneur entiende las formas de recorrido de la urbe como un 
texto a interpretar, como un espacio de lectura toponímica vuelto 
objeto de investigación y paráfrasis simbólica. Con el paseante, el 
espacio urbano queda trascendido a noción de ciudad semiótica: 
la ciudad como un espacio para ser leído, convertido el cuerpo en 
instrumento perceptivo. 4 

En ese ámbito significante y estético se encuentra el cartel como 
elemento visible con una carga significativa y estética él mismo. 

Los diferentes niveles de las soluciones gráficas 

El cartel es un objeto ya que, según Jordi Llovet, “[...] cualquier 
cosa que haya diseñado y pueda penetrar en nuestros sentidos me¬ 
rece ese nombre [.. .]” 5 . A pesar del carácter perceptivo de los obje¬ 
tos, estos no se presentan ante nosotros de una forma pasiva, como 
algo que solamente se contempla y con lo que parece mantenerse 
una distancia, por el contrario “[...] todo objeto se nos presenta 
como un elemento que, a muy distintos niveles, pide de nosotros y 
del medio ambiente algún tipo de relación o vinculación.” 6 Los se¬ 
res humanos se relacionan con los objetos mediante los diferentes 
sentidos: los tocan, los huelen, escuchan los sonidos que emiten, 
los prueban y los miran. 

El cartel es un objeto de diseño que se percibe con el sentido 
de la vista. Según Berger, “[...] lo que sabemos o lo que creemos 
afecta al modo en que vemos las cosas [,..]” 7 de tal forma que 
“[...] nunca miramos sólo una cosa; siempre miramos la relación 


4 Miguel Garrido Muñoz, Erotología de los sentidos: el fláneur y la embriaguez de la ca¬ 
lle, en http://revistas.ucm.es_fll_02 12999x_articulos_RFRM0707330l77A.PDF 
(octubre de 2009). 

5 Jordi Llovet, Ideología y metodología del diseño, p. 25. 

6 Idem. 

7 John Berger, Modos de Ver, p. 13. 
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entre las cosas y nosotros mismos” 8 , lo cual va de la mano con el 
carácter reflexivo de la experiencia estética en general. 

Los objetos de diseño son soluciones a problemas de distin¬ 
tas índoles y pueden ser arquitectónicos, urbanos, industriales o 
muchos otros; en el caso del cartel, se trata de soluciones gráficas 
comunicativas. El mismo problema tiene una amplia gama de so¬ 
luciones viables, debido a que pueden verse, tanto el problema 
como el objeto, desde distintos ángulos. Citando a Berger, “[...] 
toda imagen encarna un modo de ver [,..]” 9 , así que el cartelista 
propone una de las tantas perspectivas posibles. 

El diseñador elige una de esas posibilidades y, con los elementos 
visuales, que son la forma, el color, las dimensiones y las texturas 10 , 
genera una composición. El diseñador se enfrenta, según Llovet, 
“a un problema de diseño y se predispone a solucionarlo a través 
de una forma.” 11 El autor pone énfasis en la forma, probablemente 
porque es al interior de ella donde se encuentran el color y la textu¬ 
ra, porque es la forma la que posee unas dimensiones determinadas 
y es ésta a la que se le asigna una posición al interior del formato 12 . 

Así mismo, es posible hablar de formas al interior de las imáge¬ 
nes y de las tipografías. Cabe aquí la diferencia que Alejandro Ta¬ 
pia 13 establece entre comunicación visual, exclusivamente a partir 
de imágenes, y la comunicación gráfica, que corresponde a la in¬ 
tegración entre imagen y texto. El cartel sería imposible, según la 
definición que se dio al principio de este texto, sin la interacción 
del lenguaje visual y el verbal o lingüístico; por lo tanto, el carte¬ 
lista necesita no solamente habilidades para configurar imágenes, 
sino para proporcionar al lector una frase corta perfectamente 
estructurada que dirija correctamente la lectura del mensaje en 
su totalidad. Además, esta frase se escribe con una tipografía que 


8 Ibídem, p. 14 

9 Ibídem, p. 16 

10 Wicius Wong, Fundamentos del diseño, p. 42. 

11 Jordi Llovet, Ob.cit., p. 14. 

12 El formato se puede definir como la forma, tamaño y orientación del sustrato 
o soporte. 

13 Alejandro Tapia, El diseño gráfico en el espacio social, p. 28. 
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posee un alto valor icónico, en otras palabras, las formas que la 
constituyen proporcionan también elementos significantes a la 
composición gráfica. 

El cartel, como objeto diseñado, posee distintas dimensiones, 
es decir, las soluciones tentativas al problema que le da origen se 
observan desde distintas perspectivas. En este sentido, una de las 
aportaciones más importantes de la propuesta metodológica de 
Olea y González es que considera la posibilidad de diseñar a partir 
de los diferentes niveles en los que se mueven las soluciones gráfi¬ 
cas. Estos niveles son cinco: el funcional, el ambiental, el estructu¬ 
ral, el constructivo y el expresivo. 14 

Ciertamente, los objetos diseñados cumplen funciones, sirven 
para satisfacer necesidades específicas; en el caso del cartel, se tra¬ 
ta de una función comunicativa, ya que es un medio de difusión 
masivo de mensajes. El cartel cumple su función cuando se le co¬ 
loca en las calles y, si está correctamente diseñado, las personas lo 
perciben e interpretan el mensaje que contiene. 

Según Olea y González, el ambiente influye en los objetos 15 ; sin 
embargo, es necesario considerar que la relación también se da a 
la inversa, y los objetos tienen un impacto ecológico, ya que esta re¬ 
lación con el entorno es recíproca, como afirma Llovet: “[...] todo 
objeto de diseño, una vez proyectado e instalado, se conecta con 
un entorno (humano y ecológico), directa o indirectamente.” 16 El 
soporte o sustrato del cartel es, por lo general, el papel, y eso tiene 
implicaciones en dos sentidos: por una parte, afecta su funciona¬ 
lidad pues no puede estar a la intemperie por mucho tiempo, lo 
que en ocasiones lleva a buscar materiales alternativos; y, por otro 
lado, la producción y el uso de papel, como es bien sabido, impli¬ 
ca el consumo de árboles y un proceso industrial contaminante; 
además, muchas de las tintas que se utilizan para la reproducción 
de los carteles son tóxicas y su procesos de producción también 
causan una severa contaminación ambiental. 


14 Oscar Olea y Carlos González, Metodología para el diseño urbano, arquitectónico, 
industrial y gráfico, p. 70. 

15 ídem. 

16 Jordi Llovet, Ob.cit., p. 25. 


59 



LA EXPERIENCIA ACTUAL DEL ARTE 


Los niveles estructural y constructivo tienen que ver con la “du¬ 
rabilidad del objeto en función de su uso” 17 y “los problemas que 
surgen de los medios de producción” 18 , respectivamente; así que tie¬ 
nen relación con los aspectos técnicos de la fabricación del objeto. 

El último nivel, el expresivo, no tiene que ver ni con los aspec¬ 
tos lógicos ni con los legales, sino con los estéticos 19 de la solu¬ 
ción. El nivel expresivo tiene un vínculo muy fuerte, según Olea y 
González, con el nivel funcional. Los autores aseguran que “[...] 
cualquier diseño mal solucionado en este nivel está condenado 
al rechazo por parte del usuario [... ] ” 20 . En el caso del cartel, es 
muy importante señalar que la efectividad de la transmisión de 
mensajes depende mucho de que el transeúnte sienta, al menos, 
una mínima atracción por la composición visual de lo que se le 
presenta para que esté dispuesto a dedicar una parte de su tiempo 
a detenerse y asimilar el mensaje. 

Pueden encontrarse, entonces, una serie de valores en los dife¬ 
rentes niveles del diseño de carteles; por ejemplo, la alta funciona¬ 
lidad comunicativa, materiales resistentes al ambiente con un bajo 
impacto ambiental, un sistema de producción que permita una 
alta calidad en los materiales y una baja emisión de contaminan¬ 
tes, así como, las soluciones “emotivamente satisfactorias” 21 . 

Sin dejar de considerar las diferentes posibilidades que tienen 
los objetos, nos centraremos en dos que son axiales para el desa¬ 
rrollo de este texto: la funcional, como aquella que corresponde a 
los valores no estéticos, y la estética. 

Lo estético y lo extra-estético en el cartel 

Como se ha visto, el cartel tiene dos contextos muy específicos a lo 
largo de su existencia, el primero es en las calles como transmisor 
de mensajes y el segundo, como parte de una colección. 


17 Oscar Olea y Carlos González, Ob.cit., p. 71. 

18 Idem. 

19 ídem. 

20 ídem. 

21 Ibidem, p. 72. 
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El cartel se crea, en primera instancia para comunicar algo, utili¬ 
zando tanto el lenguaje visual como el lingüístico. En algunas ocasio¬ 
nes la imagen tiene un carácter central en la composición mientras 
que una frase breve refuerza el sentido del mensaje. Sin embargo, 
en otros casos, es difícil distinguir claramente entre la imagen y la 
tipografía; en los llamados “carteles tipográficos” destaca el carác¬ 
ter gráfico de las fuentes tipográficas, pues resaltan sus formas y, 
ese mismo elemento que puede ser leído lingüísticamente posee 
también la carga significativa visual que correspondería, en otros 
casos, a una fotografía o una ilustración. Por supuesto, las formas 
tipográficas están siempre cargadas de significación; sin embargo, 
en un cartel donde la imagen tiene un carácter preponderante, esta 
significación se vuelve complementaria, no así en un cartel donde 
las fuentes tipográficas son el centro de la composición. 

En este primer momento, además, es indispensable que la poli¬ 
semia característica de las imágenes visuales 22 se minimice a través 
de las posibilidades explicativas que posee la Frase lingüística que 
la acompaña dentro de la composición puesto que, de otro modo, 
existiría una gama de sentidos sumamente amplia y la significación 
podría suscitar muy distintas interpretaciones; así, la función co¬ 
municativa del cartel no podría cumplirse, pues cada quien inter¬ 
pretaría un mensaje diferente al que el diseñador planeaba trans¬ 
mitir. De este modo, resulta de vital importancia guiar al receptor 
hacia un único sentido, de acuerdo con el propósito del cartel. 

Este primer momento de la vida de un cartel lo determina el 
carácter semiótico del mismo, ya que el mensaje lo codifica el dise¬ 
ñador y lo decodifica el público receptor. El diseñador debe tener 
muy claro el mensaje que quiere transmitir (aveces por encargo, 
a veces por necesidad propia) y debe construir la composición vi- 


22 No debe confundirse el término “imágenes visuales” con un pleonasmo. Cabe 
aclarar que Saussure explica el proceso de significación a partir de la interac¬ 
ción de las imágenes lingüísticas y las imágenes mentales; en este contexto es 
prudente hacer la aclaración de que se habla específicamente de las imágenes 
visuales como aquellas que pueden percibirse por el sentido de la vista, como 
es el caso de las fotografías o ilustraciones. Por otra parte, se utiliza también el 
término para distinguir este tipo de imágenes de las formas tipográficas que, si 
bien son percibidas visualmente también, tienen la característica particular de 
estar siempre acompañadas de una lectura en el sentido lingüístico. 
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sual consciente tanto de los contenidos semánticos de cada uno 
de los elementos que coloca en ella, como de la relación sintáctica 
entre ellos y del hecho pragmático que se orientará hacia el recep¬ 
tor que tiene como meta. 

El diseñador construye sus mensajes de manera análoga a 
como construimos oraciones continuamente: a partir de una serie 
de signos aprendidos gracias a una serie de convenciones sociales 
que manipula conscientemente para dar el sentido deseado a su 
composición. Definitivamente el papel del diseñador es creativo, 
pues trata de introducir nuevos significados, intenta construir el 
mensaje retóricamente, vive en forma muy intensa la tensión entre 
la norma y su posible transgresión, y eso es precisamente lo que le 
da al cartel su valor estético. 

La polisemia de la imagen, que en el aspecto semiótico debe 
ser acotada y prácticamente eliminada, en la dimensión estética 
constituye la parte central: las diferentes posibilidades interpreta¬ 
tivas del cartel son lo que se disfruta estéticamente. 

Así, debido a que toda composición gráfica, y específicamente 
cartelística, se compone por dos elementos: la imagen y el texto, 
“[...] el discurso del diseño gráfico no se remit[e] sólo al uso de 
las imágenes sino a los registros tipográficos y, más aún, a la con¬ 
vergencia de ambos [,..]” 23 ; de tal forma que la interacción entre 
imagen y texto determinan tanto la significación como las posibi¬ 
lidades de disfrute estético en el cartel. 

Respecto al sentido comunicativo, la interacción entre imagen y 
texto en el cartel permite determinar la significación de la imagen 
(según los conceptos de Barthes de “anclaje” y “relevo”) e impide 
que las múltiples interpretaciones posibles alteren el sentido origi¬ 
nal del mensaje. Aunque, por otro lado, el manejo creativo de la 
idea central, a partir tanto de la propuesta de una imagen ingenio¬ 
sa y de una frase novedosa como de la relación ingeniosa entre am¬ 
bas, permite diferentes posibilidades connotativas en la subjetivi¬ 
dad del observador con lo que se despiertan procesos imaginativos. 

Resulta fundamental, para distinguir los aspectos estéticos y no 


23 Alejandro Tapia, Ob.cit., p. 28. 
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estéticos del cartel, distinguir los diferentes contextos en los que se 
encuentra. Un cartel puede colocarse en las calles, en la entrada 
del cine o en el museo, por poner ejemplos, y en cada sitio lo estéti¬ 
co y lo no estético interactuarán de manera distinta con el receptor. 

En el contexto cubano de la época de los 70, al que nos hemos 
referido con anterioridad, cuando una gran cantidad de obras inun¬ 
daba las salas cinematográficas en medio de un ambiente no capi¬ 
talista, en el que no se necesitaba promover la venta de los boletos, 
se distinguieron tres momentos: el primero, cuando el cartel estaba 
en las calles e invitaba a asistir al cine para presenciar una película 
específicamente; el segundo, cuando el visitante se encontraba ya 
a punto de entrar a la exhibición y recurría al cartel para elegir; y, 
el tercero, cuando el visitante salía de la sala después de haber visto 
la película. Con el paso del tiempo, es posible distinguir todavía un 
cuarto momento, el de la exposición del cartel en el museo, ya aleja¬ 
do de las calles y de las salas de cine, en un nuevo contexto. 

En los primeros dos momentos, el cartel tiene principalmente 
una función comunicativa ya que pretende que el sujeto tenga un 
primer acercamiento con la película e, incluso, lo invita a elegirla. 
El aspecto estético del cartel está presente aquí con la función de 
atraer la mirada del receptor hacia la obra y fijarla en ella el tiem¬ 
po suficiente para se cumpla la acción comunicativa. Aunque es 
importante reconocer que el carácter no estético o extra estético 
(comunicativo) es preponderante en este proceso mientras que la 
dimensión estética posee un lugar secundario. 

En los momentos que distinguimos como tercero y cuarto, el 
cartel se separa de la función comunicativa y, por ejemplo, “[...] 
en una exposición de carteles se aísla, se abstrae un tanto el con¬ 
tenido estético de lo que los carteles originariamente quieren 
[comunicar]”. 24 En este momento la relación sujeto-objeto-sujeto 
cambia, pues cuando el carácter comunicativo del cartel pasa a 


24 La palabra original es “publicitar”, pero dado que esta palabra puede reducir 
las múltiples posibilidades comunicativas del cartel a la meramente comercial. 
Se ha preferido generalizar utilizando la palabra “comunicar” en el sentido 
amplio y pretendiendo que se comprenda que se los mensajes contenidos en 
un cartel pueden ser sociales, culturales o políticos, además de publicitarios. 
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segundo plano ya que, siguiendo con el ejemplo, la película ya 
no está en exhibición y la conciencia del receptor, en el sentido 
fenomenológico, se modifica. Cuando el sujeto sale de la sala de 
cine y tiene la posibilidad de mirar nuevamente el cartel, su pers¬ 
pectiva se ha modificado, ya no lo percibe de la misma manera, ya 
que ahora posee nueva información sobre lo que observa y le es 
posible tanto interpretarlo de manera semiótica y disfrutarlo esté¬ 
ticamente desde distintas perspectivas. 

Por otro lado, ya mucho más lejos de esos momentos, cuando 
el cartel se encuentra en el contexto de una exposición, junto a 
otras piezas y dentro del discurso museográfico correspondiente, 
la conciencia del sujeto es nuevamente otra, pues el sentido ori¬ 
ginal del mensaje ya no está presente. Independientemente de la 
idea y la necesidad originales, cuando la obra de teatro que pro¬ 
mueve abandona las carteleras, cuando la ideología política que 
defiende pierde vigencia o cuando el producto que intenta vender 
sale del mercado, la necesidad de que transmita un mensaje claro 
y dirigido a un público específico que sea capaz de decodificarlo y 
comprenderlo correctamente desaparece. 

Hay que reconocer que existen carteles que no se diseñan para 
estar en las calles sino que se elaboran con la idea de que serán 
expuestos directamente en la sala de un museo; sin embargo, pre¬ 
cisamente el hecho de que no se exhiban en las calles y no pasen 
por los momentos que hemos distinguido, hace que se configuren 
y se observen de manera distinta. Así, lo que Bachelard concibe 
como la “conciencia creadora” 25 del diseñador es diferente desde 
la concepción del proyecto, mientras que la situación del observa¬ 
dor también es otra ya que sabe que el cartel no tiene los mismos 
antecedentes que los otros. 

En cualquiera de los dos casos, en el ambiente del museo se pue¬ 
de disfrutar la polisemia de las imágenes visuales con total libertad, 
entre otras cosas, porque el receptor ya no es un transeúnte al que 
hay que atraer sino que es el visitante de un museo que se presenta 
ante el objeto con otra predisposición, con otra conciencia. En el 


25 Gastón Bachelard, La poética de la ensoñación, p. 9. 
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museo el receptor se detiene a observar, tiene tiempo de disfrutar 
las diferentes posibilidades significativas que le ofrece el cartel sin 
que eso le provoque confusión sino que, por el contrario, despier¬ 
te su imaginación, le permita incorporar su propia subjetividad y 
nutra su espíritu. Este cambio de posibilidades hace del cartel un 
excelente ejemplo de cómo un mismo objeto cumple distintas fun¬ 
ciones cuando lo hace el sistema de relaciones en el que se insiere. 

La apreciación del cartel es, en este contexto específico, no 
solamente estética, sino también artística ya que, en palabras de 
Bachelard, su visualización “consiste en poner el acento sobre su 
virtud de origen, captar el ser mismo de su originalidad, beneficián¬ 
dose así de la insigne productividad psíquica de la imaginación.” 26 

El receptor tiene, en este momento, la intencionalidad de la 
imaginación, pues se encuentra frente al cartel dispuesto a dejarse 
maravillar y a permitir que su imaginación recorra las diferentes 
posibilidades que le ofrece la polisemia de la imagen y las dife¬ 
rentes formas en las que puede relacionarse con el texto que le 
acompaña en el cartel. 

El valor estético y el valor artístico 

Lo anterior muestra que es importante aclarar la diferencia entre 
el valor estético del cartel y su valor artístico. El valor estético está 
presente en todo momento, como se dijo, es parte de la constitu¬ 
ción del cartel e incluso tiene un carácter funcional. 

Sin embargo, algunos carteles tienen más allá de las posibilida¬ 
des estéticas que le son inherentes, un valor artístico gracias al cual 
puede influir “[...] en la manera en que el hombre común se rela¬ 
ciona con su entorno, especialmente en el plano cualitativo [... ] ” 27 . 

Y es que, de la misma forma que una buena obra de arte enri¬ 
quece el espíritu, un buen cartel puede modificar la cosmovisión 
del receptor, es decir, es capaz de influir en la manera en la que el 
sujeto percibe el mundo ya desde que se le observa en las calles. 
No es gratuito que el cartel se utilice, en muchas ocasiones, para 


26 ídem. 

27 Nahela Hechevarría Pouymiró, Diseño gráfico cubano, entre la seducción y el compro¬ 
miso, p. 135. 
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transmitir y reforzar valores deseables en la sociedad y/o para in¬ 
tentar que los seres sociales eliminen una cierta conducta de su 
comportamiento. 

La idea de Hechevarría tiene que ver con lo que se describió 
antes como el primer momento del cartel, cuando está en las ca¬ 
lles cumpliendo con su función comunicativa. Es pertinente re¬ 
conocer que cuando los carteles están en las calles las llenan de 
imágenes y color y que, a pesar de que el mensaje se construye 
intencionalmente de una manera y para un grupo social especí¬ 
fico, si el receptor se detiene a observarlo detenidamente puede 
disfrutar su esteticidad lo suficiente como para que su valor co¬ 
municativo (extra-estético) pase a segundo término sin tener que 
llegar al museo. 

Lo que puede reconocerse auténticamente como valor artísti¬ 
co en un cartel se manifiesta en el momento en el que la función 
comunicativa pasa precisamente a segundo plano, cuando el valor 
estético (que existió siempre) toma el papel principal. El mejor 
momento para esto es cuando el cartel sale de las calles y se le 
atesora, reconociendo su calidad estética. 

Los carteles son incluidos en los estudios sobre arte de manera 
que es posible seguir “[...] la historia del cartel como un fenóme¬ 
no perteneciente al arte plástico” 28 . Sin embargo, es importante 
aquí reconocer que no cualquier cartel es digno de coleccionarse 
y, luego, exponerse en un museo; aunque todos los carteles tienen 
un cierto valor estético, después de cumplir su función comunica¬ 
tiva, resulta que no todos poseen valor artístico. 

En realidad, los carteles que se atesoran son aquellos en los 
cuales, fuera ya del contexto original, la relación forma-contenido 
deja de ser directa y univalente y se vuelve variable, abierta, di¬ 
námica, espiritualizada y el receptor puede disfrutar de la pieza, 
incorporando su imaginación y su subjetividad para enriquecerse 
y transformarse. Estos son los carteles con valor artístico y es en 
este preciso momento donde puede distinguirse. 


28 Jan Mukarovsky, Función, norma y valores estéticos como hechos sociales, p. 52. 
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Conclusiones 

Es importante recordar que hay una relativa separación entre lo es¬ 
tético y lo no estético que se deriva de cierta abstracción, puesto que, 
como se describió al principio de este trabajo, los objetos de diseño 
poseen dimensiones distintas que no pueden ni deben ignorarse y 
todas están presentes, en mayor o menor grado, en todo momento. 

Como lo afirmaJordi Llovet, “[...] los factores estéticos y fun¬ 
cionales en la operación de diseñar topan siempre, directa o indi¬ 
rectamente, tarde o temprano, con factores de tipo económico, 
social, cultural y político.” 29 En otras palabras, un objeto de diseño 
siempre está inmerso en un contexto que, a su vez, está constitui¬ 
do por diversos aspectos que afectan al objeto en cuestión. 

El mismo Llovet comprende al proceso de diseño como analítico- 
sintético, pues comienza por un proceso de análisis exhaustivo de las 
diferentes posibilidades del objeto a diseñar y, después, concentra 
todas esas posibilidades en la síntesis de la forma 30 , que “[...] acaba 
siendo una y difícilmente descomponible, pues se ha sintetizado un 
todo, una estructura, un complejo”. 31 Entonces, separar la composi¬ 
ción integral del objeto sería lo mismo que abstraerlo de su contexto 
y, de ese modo, no hay análisis que se complemente con la síntesis. 

Sin embargo, esta teorización del cartel como objeto de diseño, 
primero, y como pieza artística, después, permite observar al cartel 
como una pieza en donde confluye una serie de valores estéticos y 
extra-estéticos, artísticos y extra-artísticos, en diferentes momentos 
de su existencia y de acuerdo al contexto en el que se encuentra. 

El cartel, como síntesis formal, comunica pero también posee 
una dimensión estética que, aunque se encuentra en un segundo 
plano, se disfruta ya desde el momento de la acción comunicativa. 
Después, este valor estético toma el papel principal y el cartel es 
valorado artísticamente por la manera en la que puede relacio¬ 
narse recíprocamente con el receptor, despertar su imaginación e 
influenciar la manera cómo concibe al mundo. 


29 Jordi Llovet, Ob.cit., p. 19. 

30 Término que toma de Christopher Alexander. 

31 Cursivas del autor. 
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El cartel no se construye como una obra artística, sino como un 
objeto de diseño con una función comunicativa específica, el cartel 
no es arte ni el diseñador artista; sin embargo, el nivel estético que le 
acompaña desde un inicio provoca que pueda separarse de su con¬ 
texto y función originales para coleccionarse, exponerse y apreciarse 
de manera que le sea posible propiciar el crecimiento espiritual del 
ser humano y despertar sus procesos imaginativos. Esto hace que el 
cartel tenga un tiempo de vida mucho más largo que otros objetos 
de diseño: su dimensión semiótica y su dimensión estética. 
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